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synthesis and challenges

Summary

Relationship markeling is more and wore oflen a subject of interest for both scho-
lars and practitioners, but it is still just an interesting and visionary concept. Up &2l now,
marketing literature does not give foo many answers to the question how to move beyond
the purely theoretical frame of the concept.

The objective of this paper is to present an overview of fundamental relationship
markeling goals and basic requirements for ils implementalion in business-to-business
markets.

Uwagi wstgpne

Marketing partnerski jest coraz cz¢scie) przedmiotem zainteresowan
naukowcow i praktykdw zarzadzania, weiaz jednak pozostaje interesujaca,
iwizjonerska koncepcja teoretyczna,. Literatura przedmiotu do chwili obecnej
nie daje zbyt wiclu odpowiedzi na pytanie, jak wyj$¢ poza teoretyczne
ramy koncepcji, cho¢ doszuka¢ si¢ mozna pewnych praktycznych wska-
zowek. Sytuacj¢ dodatkowo komplikuje fakt, iz zalozenia i cele koncepdji
nalezy postrzegac inaczej na rynkach przedsigbiorstw, a inaczej gdy glow-
nym podmiotem zainteresowan przedsigbiorstwa jest konsument finalny.
W obydwu przypadkach, cele beda inaczej definiowane, a Srodki dofi pro-
wadzace stanowic beda nieco inna konfiguracje.
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Celem artykutu jest propozycja syntezy koncepcji marketingu partner-
skiego (relationship marketing) 7 mysla o rynkach przedsigbiorstw oraz wska-
zanie fundamentalnych wymagan, jakie stawia przed przedsicbiorstwem
praktyczne jej wdrozenie.

1. Cel i $rodki marketingu partnerskiego

Celem marketingu partnerskiego jest wspoltworzenie wraz z partne-
rami’ uktadu wspotdziatania, opartego na zaufaniu i wzajemnosci, nasta-
wionego na osiagniecie wspolnych i/lub zbieznych celéw organizacyjnych
oraz dzielenie si¢ korzysciami ze wspotpracy [Fonfara 1999, s. 59], [Gronro-
0s 1994], [Parvatiyar, Sheth 1999]. Uktad wspoldzialania, do ktorego stwo-
rzenia daza organizacje ma docelowo miec charakter partnerstwa organi-
zacyjnego, ktére cechuje scista wspolpraca, koordynacja i/lub integracja
kluczowych procesow, dlugookresowe zaangazowanie w postaci idiosyn-
kratycznych inwestycji w zwiazek, otientacja dlugookresowa (tj. wigzanie
osiagniecia wlasnych celow ze §cista wspolpraca z partnerem w dluzszym
okresie czasu) wspétpracujacych stron oraz filozofia win-win. Osiagniecie
tego celu ma, méwiac najogolniej, zwigkszy¢ szanse wspotpracujacych
przedsigbiorstw na harmonijny rozw6j w dtugim horyzoncie czasowym
oraz zapewnic trwala przewage konkurencyjna wynikajaca z integracji pro-
cesow w ramach tafcucha tworzenia wartosci 1 osiagni¢tych w ten sposob
synergii.

Realizacja zalozen marketingu partnerskiego, wymaga zdefiniowania
wartosci (dla partneréw) przez pryzmat ewolucyjny, jako kompozycje pro-
duktéw 1 ustug oraz wiczi i wiedzy, zindywidualizowanej 1 wspottworzo-
nej przez jej odbiorcow. Tym samym wartos¢ staje si¢ kluczowym ele-
mentem koncepcji, a powyzszy sposob jej ujecia powoduje potrzebe re-
otganizacji calego systemu tworzenia wartoséci, a wige faktycznie calego
przedsigbiorstwa i jej partnerow. To co najwazniejsze dla mozliwosci apli-
kacyjnych koncepcji marketingu partnerskiego w samym przedsi¢biorstwie,
a co rowniez stanowi rdzen wspolezesnej koncepceji marketingowej przed-
sichiorstwa, to po pierwsze — nakaz przckraczania przez marketing granic
funkcjonalnych w firmie i wpojenie wszystkim pracownikom przedsig-
biorstwa odpowiedzialnosci za zadowolenie klienta, a po drugie — uczy-
nienie z marketingu wiodacej filozofii dzialania.

2 . e . N . PR . - .
Odbiorcami i dostawcami oraz innymi kluczowymi interesariuszami (slakebolders) przedsie-
biorstwa
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Rysunek 1. Syntetyczne ujgcie koncepcji marketingu partnerskiego
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Zridie: opracowanie wiasne

Budujac na fundamencie koncepcji marketingowej, marketing part-
nerski wyprowadza zalozenia i koncepcje, ktorych przyjecie przez do-
stawce warunkuje pomyslng implementacj¢ podejécia partnerskiego. Fun-
dament marketingu partnerskiego tworza wiec koncepcje (1) wartosci
dynamicznej, unikalnej i wspottworzonej, (2) marketingu wewnetrznego
oraz (3) kontaktu bezposredniego |Gronroos 1994], [Gronroos 1996,
[Storbacka, I.ehtinen 2001, s. 35], [Otto 2000], [Mazurck-F.opaciriska 2000]
(zob. rys. 1 powyzej). Obejmuja one zaréwno aspekty strategiczne (system
tworzenia warto$ci dla odbiorcy i wewnetrzne wsparcie tego procesu) jak
1 operacyjne, zwigzane bezposrednio z wdrazaniem marketingu partner-
skiego. Wspomniane koncepcje zostana oméwione ponizej.

2. Warto$¢ w marketingu partnerskim

Wartosc dla odbiorey i dostawcy powstaje nie tyle w wyniku zaistnie-
nia aktu wymiany, ale raczej w trakcie tworzenia i wymiany wigzi — czyli
w czasie uczestnictwa w interakcjach w ramach relacji. Oferta marketingo-
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wa jest sam proces relacji, a epizody wymiany towaréw/ustug i pieniedzy
nie stanowig jego jedynej tresci, a takZe nie stanowia o jego wyzszej warto-
$ci. Ze wzgledu na fakt, iz wszystkie relacje sa unikalne, wartosé w nich
powstajaca jest unikalna. Powstaje bowiem na bazie idiosynkratycznych
zasobow (ludzkich, materialnych i relacyjnych, w postaci wigzi; technolo-
gii, umiej¢tnosci, wiedzy, doswiadezen i kreatywnosci, dostepu do rynku
itd.), w zderzeniu z zindywidualizowanymi potrzebami i celami.

Warto$c nie jest po prostu oferowana przez dostaweg, ale wspottwo-
rzona przez dostawce 1 odbiorce, tzw. interactive value |Ballantyne ez al. 2003).
Oferta dostawcy przybiera wige forme udostepnianego ,,potencjalu moz-
liwosci™ — na bazie zasobéw ludzkich, technieznych i technologicznych
oraz wiedzy - ktdrego wykorzystanie zalezec bedzie od potrzeb i prefe-
rencji odbiorcy oraz perspektyw zadowalajacego obydwie strony podzia-
ha korzysci.

Ze strategicznego punktu widzenia, zasada wartosci dynamicznej, uni-
kalnej i wspoéltworzonej wymaga, aby biznes przedsiebiorstwa byl zdefi-
niowany jako biznes ustugowy, gdzie oferte tworzy zaréwno produkt fi-
zyczny, jak i ustugi, obstuga oraz wartos§¢ wyplywajaca z kontaktu z per-
sonelem sprzedawcy®. Uslugowa orientacja przedsi¢gbiorstwa wymaga
spojrzenia na nie z perspektywy zarzadzania procesami transfunkcjonalny-
mi, ktorych celem jest kreowanie wartosci dla odbiorcy. Dalej, z punktu
widzenia tworzenia potencjatu mozliwosci, przedsigbiorstwo powinno
zbudowac caly szereg relacji partnerskich i sieci, ktore pozwola mu wply-
wa¢ na caly taficuch kreowania wartosci dla klienta oraz korzystac z war-
tosci powstajace) w siecl relacyl, #zw. emergent value | Ballantyne ez al. 2003).

3. Koncepcja marketingu wewngtrznego

Przekonanie, ze kazdy pracownik uczestniczy w kreowaniu zadowole-
nia odbiorcy (cho¢ w téznym stopniu) i we wdrazaniu koncepcji marketin-
gowej, znajduje si¢ w centrum koncepcji marketingu partnerskiego. Jest to
przckonanie, ktorego Zrodet nalezy doszukiwac si¢ w marketingu ustug,
gdzie wynik i postrzegana jakos¢ $wiadczonej ustugi zaleza nie tyle od pra-
cownikow zatrudnionych w stuzbach marketingowych przedsigbiorstwa,

i Simpson e al okreslaja cztery obszary, w ktorych dostawca tworzy wartosé dla odbiorey: (1)
obszar :zynnikf)w n:lm;yjnych {z:;chuwania, normy, wartosci, pr:)ﬁ:sit)nﬂlizm}, (2) obszar pro-
duktu/jakosci/ceny, (3) obszar logistyki; (4) obszar obstugi i wsparcia (w tym inwestycji

, idiosynkratycznych) [Simpson e# al, 2001].

Wg. Storbacka i Lehtinena produkt procesu relacyjnego to wymiana czynnodci, wiedzy i uczué
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co raczej od pracownikéw majacych bezposredni kontakt z klientem (linio-
wych) oraz tych, zatrudnionych poza obszarem widzialnym procesu ustu-
gowego, ktorych wparcie stanowi niezbedny warunck wysokiej jakoéci ustugi.

Wraz z przeniesieniem filozofii ustugowej do sfery produkcyjnej, zmie-
nia si¢ takze spojrzenie na pracownika i jego wklad w tworzenie zadowo-
lenia odbiorey’ . Koncepcja part-time marketer Gummessona zaklada, e
wszyscy pracownicy ,,niemarketingowi” sa potetatowymi marketingow-
cami [Gummesson 1994]. To znaczy, ich dzialania wplywaja (posrednio
lub bezposrednio) na realizacj¢ zadan i celow marketingowych. Natural-
nie, szczegdlnie wazni dla rozwoju wigzi z odbiorcami s3 ci pracownicy,
ktorzy si¢ z nimi stykaja. W stosunkach biznesowych, moga to by¢ pra-
cownicy spoza dziatu sprzedazy i/lub marketingu, ktorzy zostali wyzna-
czeni do koordynowania wspotpracy z odbiorca lub tylko kontaktuja sig =
nim w szczegolnych sytuacjach (np. serwisanci). Do obydwu tych kategorii
moga takze naleze¢ cztonkowie kierownictwa firmy.

Z pojeciem , potencjalu mozliwosci” wigze si¢ nierozerwalnie goto-
wos¢ wszystkich pracownikéw do budowania satysfakeji odbiorcy i reali-
zacji ztozonych obietnic. Gotowos¢ wynika ze zrozumienia 1 przyjecia fi-
lozofii marketingu jako wlasnej i stosowanie si¢ do niej w swojej pracy,
bowiem najwigksza warto$¢ dla odbiorcy moze powstaé w wyniku do-
brej wewnatrzorganizacyjnej wspotpracy pomigdzy poszczegdlnymi dzia-
tami funkcjonalnymi. To ona wiasnie lezy u podstaw udostepnianego przez
dostawce ,,potencjatu mozliwosci”.

Zadaniem przygotowania pracownikow przedsigbiorstwa do ofero-
wania i wspottworzenia wartosci dla odbiorcy obarczony jest w koncep-
cji marketingu partnerskiego — marketing wewnetrzny (ang. internal marke-
ting). Do jego zadan nalezy , sprzedanie” idei orientacii na klienta wéréd
pracownikéw oraz nawigzanie z nimi relacyi partnerskich. Istota marketin-
gu wewnetrznego jest takze zapewnienie wspolpracy pomiedzy pracow-
nikami i dziatami, przeplywu informacji oraz wewnetrznej wymiany ko-
rzysci. Plaszezyzny, na ktérych realizuje si¢ marketing wewnetrzny to ko-
munikacja, szkolenia oraz systemy motywacyjne popatte inspirujacg funk-
cja misji przedsicbiorstwa. Warunkiem petnego powodzenia tych dziatan
jest jednak takie uksztatltowanie Srodowiska wewngtrznego organizacji (kul-
tura organizacyijna), aby promowalo ono relacje rodzaju klient wewnetrz-
ny-dostawca wewngtrzny. Takie srodowisko relacji wewngtrznych bazuje

Wynika ono takze z wdrazania systemu TOM, ktory zaktada wspoluczestnictwo 1 zaangazowa-
nie pracownikéw w zarzadzanie oraz ich ciagle doskonalenie. Por. takze |Fonfara 1996]
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na zasadzie, iz jakos¢ pracy kazdego pracownika (klienta) jest w duzej mie-
rze determinowana przez jako$é pracy innego pracownika (dostawcy).
Tak jak odbiorca na rynku, tak samo i klient wewngtrzny ma okreslone
potrzeby, czy to zawodowe, zwigzane z wykonywanymi zadaniami, czy to
osobiste. Przestanki promowania takich relacji wewnetrznych sa naturalnie
podobne do tych, ktore orzekaja o zasadnosci tworzenia relacji zewnetrz-
nych - wige przede wszystkim wzrost mozliwosci efektywniejszego, wza-
jemnego zaspokajanie potrzeb i oczekiwan [Broniewska 1998], [Broniew-
ska 19987, [Broniewska 1999].

4. Koncepcja bezposredniego kontaktu

Na szczeblu operacyjnym podejicie relacyjne wymaga poszukiwania
bezposredniego kontaktu z odbiorca i innymi interesariuszami, budowy
bazy danych o klientach oraz innych istotnych partnerach, obejmujacej
wszystkie informacje potrzebne do budowania wi¢zi opartych na obo-
polnych korzysciach oraz rozwoju systemu dotrzymywania obietnic, ktory
powinien przybrac¢ forme systemu kompleksowej obstugi.

Koncepcja obstugi odbiorcy stanowi centrum dziatat zmierzajacych
do zbudowania wigzi z odbiorca, a jej zadaniem jest koordynowanie
1 wspieranie wszystkich dziatan skierowanych na odbiorcg. Obslugg klien-
ta uwaza si¢ za instrument zdolny do daleko posuni¢tej indywidualizaciji
oferty oraz ksztaltowania postrzeganej jakosci wérod odbiorcow. Zna-
czenie obstugi zostalo podkreslone przez koncepcje triady marketingu
partnerskiego propagowana przez Payne’a (obstuga + jakos§¢ + marke-
ting) [Payne 1997, s. 218, 261], [Rogoziski 2000, s. 39].

Obsluga klienta odpowiedzialna jest za dostarczenie obiecanej oferty
odbiorcy co najmniej zgodnie # jego oczekiwaniami co do czasu i miejsca
jej realizacji oraz zakresu czynnosciowego i informacyjnego. Zwiazana jest
z kteowaniem szeroko rozumianej dostepnosd® oferty dla odbiorey, kory-
gowaniem bledow dostawcy, utrzymywaniem kontaktu w okresach po-
mig¢dzy nast¢pujacymi epizodami wymiany skupionymi na podstawowym
przedmiocic wspotpracy [Payne 1997, ss. 217-8], |Christopher 1996,
s. 48], [Kempny 2001, ss. 15-6], [F.awicki 2003, s. 44]. Interesujace ujecie
istoty obstugi klienta, odpowiadajace zadaniom stawianym przez marke-
ting partnerski, znalez¢ mozna w spojrzeniu firmy doradczej Delta Asso-
ciates z USA, ktora utozsamia obstuge klienta z procesem, za posrednic-
twem ktorego organizacja dostarcza odbiorcy swoje produkty i ustugi

&
Dostgpnosc obejmuje m. in. cxestoéd i niezawodnoéé dostaw, poziom zapasow, czasowe cykle
zamoéwien |Christopher 1996, s. 48).
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W sposob uczciwy oraz pozwalajacy mu na efektywny (biorac pod uwage
wyczerpujaca i poprawna informacje, czas, wysilek, koszt) dostep do oferty
organizacii, starajac si¢ przy tym, aby kontakt z dostawcg byl rowniez —
z ludzkiego punktu widzenia — satysfakcjonujacy i przyjemny’ |

Powyzsze uwagi na temat obstugi i jej celow wymagaja od marketingu
partnerskiego, aby nie ograniczat cyklu obstugowego do samego epizodu
wymiany. Przeciwnie, za poczatek procesu obstugi klienta nalezy wskazac
za Paynem juz przysposobienie firmy do zaoferowania wartosci, czyli de
Jacto samej oferty marketingowej |Kempny 2001, s. 24]. Koniec procesu
obstugi wyznacza dopiero zakosiczenie relacji, wiec zerwanie kontaktow
bez mozliwoséci ich wznowienia w przewidywalnej przysziosci. Odnoszac
sig do trzyetapowej koncepcji obstugi prezentowanej przez ww. badaczy,
ktora obejmuje fazg przed-transakceyjna, transakeyjng oraz po-transakeyj-
na, autor sugeruje, aby postrzegac ja jako cykl w ramach relacji, gdzie
wzmiankowana transakcja — dla przejrzystosci terminologicznej - powin-
na by¢ okreslana jako epizod wymiany (ktérego rdzen stanowiag korzysci
ekonomiczne). Trescia wszystkich faz jest oczywiscie wymiana, lecz jej przed-
miotem s w r6znym zakresie wiedza 1 informacje, przestania i odczucia,
wigzi spoteczne i osobiste,

Integralna czescia koncepceji marketingu partnerskiego jest problema-
tyka jakosci. Koncepcja postrzeganej jakosci (ang. perceived guality) Grénto-
osa, ktora wzbogacila dziedzing marketingu w ogole, a marketingu partner-
skiego w szczegdlnodci, pochodzi z dorobku Notdyckiej Szkoty Ustug
[Gronroos 1994, Jakosé jest wige funkcja postrzegania przez odbiorce dwoch
wymiarow: technicznego (ang. lechnical guality) i funkcjonalnego (ang. fundtional
quality). Wymiar techniczny jako$ci wigze si¢ z wplywem technicznych roz-
wigzan zastosowanych w produkcie na mozliwos¢ rozwiazania problemu
odbiorcy, czyli ze skutecznoscia rozwigzywania probleméw odbiorcey. Z kolei,
jakos¢ funkcjonalna okresla sposob, w jaki dostawca rozwiazal problem
odbiorcy, zatem kladzie nacisk na proces rozwiazywania problemu (jak do-
stawca wywiazuje si¢ z obietnic) [Payne 1997, 5. 267-8], |Furtak 2003, 5. 133],
[Urbaniak 2000]. Znaczenie jakosci w wymiarze funkcjonalnym dla relacji
dostawca-odbiorca jest tym wicksze, im wickszy zakres oferowanych ustug
zwigkszajacych wartos¢ dodana i szerszy zakres obstugi.

Zarzadzanie kazdym kontaktem odbiorcy z dostawea (tzw. interfejsem
firmy) jest kluczowe dla postrzeganej przed odbiorcg jakodci, szczegdlnie
wwymiarze funkcjonalnym. W tym wzgledzie, w dorobku marketingu ustug,
odnajdziemy koncepcje momentéw prawdy (ang. moments of truth), ktéra

" BizWatchOnline: http:/ /www.bizwatchonline.com/article3_0904.him], data pobrania 28.02.2005
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odnosi si¢ do rezultatow interakcji odbiorcy z interfejsem dostawcy.
W trakcie tych interakcji, 1 wich wyniku, jakoS$¢ jest postrzegana i oceniana,
wtedy takze dokonuje si¢ weryfikacja oczekiwan wzgledem dostawcy
[Mazur 2001, s. 57]. Zarzadzanie interfejsem dostawcy musi by¢ realizo-
wane z mysla o wspoltworzeniu 1 udostepnianiu unikalnej wartosci dla
odbiorcy, tj. musi istnie¢ drozny kanat laczacy ,,potencjal mozliwosei”
przedsi¢biorstwa z odbiorca [Jiittner, Wehrli 1994]. Tym kanatem jest
omawiana wczesniej obstuga realizowana poprzez bezposredni kontakt.
Koncepcje kontaktu bezposredniego dopelnia bezposrednia (tj. bez
udziatu posrednikow) 1interaktywna komunikacja (1. umozliwiajaca dialog),
ktéra umozliwia bezzwloczng informacje zwrotng (ang. feedback), wspol-
tworzenie wartosci i budowanie wigzi, a takze oceng zadowolenia z relacji
i postrzeganej wattosci relacji dla zaangazowanych stron. Komunikacja jest
nie tylko warunkiem koniecznym zaistnienia kontaktu bezposredniego, wy-
razonego przez proces obstugowy. Co wigcej, integruje 1 koordynuje etapy
obstugi oraz obstuge 1 dziatania w zakresie tych aspektow tworzenia warto-
sci, ktore dotycza produkeow/ ushug. Jej wiodaca funkeja w kontekscie rela-
¢ji jest wige tworzenie I wzmacnianie wigzi poprzez wplywanie na poziom
dostepnej dla uczestnikéw relacji informacji nawzajem o sobie, poprzez
tworzenie platformy dla powstawania relacji spotecznych oraz przyczynia-
nie si¢ bezposrednio do budowanej wartosci dzigki wspoltworzeniu oferty
podstawowej (ptodukty i ustugi) i kotzysci dodatkowych (wiedzy, informa-
cji rynkowej itd.). Z operacyjnego punktu widzenia, realizacja ww. zadan
opiera si¢ na dziataniach i instrumentach umozliwiajacych dwustronny prze-
plywinformacji oraz wychwytywanie, archiwizacje i bezzwloczne udostep-
nianie istotnych informacji o partnerach i wzajemnych relacjach [Andersen
2001). Przyktady przydatnych instrumentéw i dziatan zebrano w tabeli 1.

Tabelal. Sposoby organizowania i wspierania komunikacji interaktywnej
w marketingu partnerskim

Instrumenty i dziatania umozliwiajace i wspierajagce komunikacje interaktywna
Kontakt poéredni Kontakt bezposredni Programy/schematy dziatania
* kontakt za pomoca * seminaria / konferencje | * CRM - oprogramowanie
poczty e-mail i telefonu dla dostawcow / i |J3£2 d:‘myd1 do zarzadzania
* Extranet (sie¢ laczaca odbiorcow relacjami B
firme z jej partnetami) * osobiste spotkania / = Ei"r'r‘l: przedstawicielstwo w
. S R wizyty robocze € partnera
Intranet (sie¢ wewnetrzna) Zyty “ & ncmilad el R
szerokie kompetencje ,,me-
nedzeréw ds. relacji”

Ziridia: opracowanic wiasne

84



Uwagi koncowe

W podsumowaniu nalezy stwierdzic, iz fundamentalne dla prob wdro-
zenia marketingu partnerskiego w przedsigbiorstwie jest przede wszyst-
kim zaprojcktowanie procesu budowy partnerstwa z odbiorca/dostawca
przez pryzmat projektowania, tworzenia i udostgpniania ,,potencjatu moz-
liwosci”, a takZze wciagania partnera w proces definiowania 1 tworzenia
wartosci tak, aby korzysci powstale w ten sposob prowadzily do osia-
gniecia celow obydwu wspéipracujacych organizacji. Nie trudno zauwa-
zy€, 1z dzialania te sq nie tylko czasochlonne ale 1 kosztowne, a ich powo-
dzenie zaleze¢ bedzie od umiejetnej alokacji i koncentracji zasobow przed-
sigbiorstwa, z czym wiaze si¢ miedzy innymi wybor i rozwijanie wsp6l-
pracy z odpowiednio wyselekcjonowanymi pattnerami.
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